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Guidelines in Value Added Creation for Destination 




สงิห์บรุ	ี ผลการวจัิยพบว่า	 การรับรูคุ้ณค่าของแหล่งท่องเท่ียวทางศาสนา	 วฒันธรรมและประเพณี 
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด	 ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
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Abstract
 The purpose of the research is to study guideline in value creation of 
destination	and	tourism	products	to	cater	to	the	needs	of	travelers	to	Singburi.	
The	research	reveals	that	32.6	%	of	travelers	perceive	that	Singburi	in	terms	of	its	
religious, cultural and traditional value, its communication mixes and perceived 
trip	value	influence	their	intention	to	repeat	visit	to	the	destination.		Meanwhile,	
38.4	%	of	travelers	perceive	that	Singburi	image,	its	communication	mixes	and	
perceived	 trip	value	 influence	 their	 intention	 to	 recommend	 the	destinations	
significantly.
	 To	add	value	for	fish	product	lines,	manufacturers	should	emphasize	the	
nutritional value, creative product variety and creative packaging that appeals 
buyers	in	which	influence	their	willingness	to	pay	a	price	premium,	accounting	
for	21.4	%.	and	 	 to	add	value	 for	Kanom	Pia,	manufacturers	 should	consider	




and stakeholders in  Singburi province should search for location to establish 
a	museum	to	gather	historical	artifacts	 including	“Nang	Yai”	and	“Thai	Puan”	
	 หน่วยงานภาครัฐควรก�าหนดยุทธศาสตร์การท่องเที่ยว	 4	 จังหวัดรวมกันได้แก่	 จังหวัด
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บทน�า
	 จงัหวดัสงิห์บรุเีป็นจงัหวดัหนึง่ทีม่สีถานท่ีท่องเท่ียวทางศาสนา	 วฒันธรรมและประวตัศิาสตร์ 
ซึ่งนักท่องเที่ยวนิยมท่องเที่ยวและให้ความสนใจ	 เพราะมีวัดเก่าแก่และสวยงาม	 พระพุทธรูป
ศักดิ์สิทธิ์	 หลวงพ่อและเกจิอาจารย์ดังจ�านวนมากมาย	 มีอนุสาวรีย์วีรชนชาวบ้านบางระจัน	 
มีพิพิธภัณฑ์เก่ารวบรวมโบราณวัตถุต่างๆ	 และศูนย์ประวัติศาสตร์วีรชนชาวบ้านบางระจัน	
มีสถานปฏิบัติธรรมที่คนนิยมไปฝึก	 ณ	 วัดอัมพวัน	 และวัดพระนอนจักรสีห์วรวิหาร	 (กรมการ 
ท่องเที่ยว.	2553)
	 ในปี	2553	จังหวัดสิงห์บุรีโดยทั่วไปจะมีนักท่องเท่ียวน้อยบางตายกเว้นช่วงเทศกาล
ปีใหม่	 เทศกาลสงกรานต์	 เทศกาลแข่งขันเรือยาวประเพณีในเดือนกันยายน	 เทศกาลกิน
ปลาและงานกาชาดในเดือนธันวาคม	 บรรยากาศตามแหล่งท่องเที่ยวค่อนข้างคึกคักแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีผู้นิยมท่องเที่ยวมากที่สุดคือ	 วัดพระนอนจักรสีห์วรวิหาร	 และวัดอัมพวัน	 (ค่าย
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จ�านวนนักท่องเที่ยว ปี 2551 ปี 2552 ปี 2553 ปี 2554
จังหวัดลพบุรี 307,681 101,238 706,005 338,065
จังหวัดอ่างทอง 143,914 88,056 75,575 93,316
จังหวัดสิงห์บุรี 62,997 90,604 132,181 113,949




ที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวได้แก่	 อนุสาวรีย์วีรชนค่ายบางระจัน	 ส่วนโบราณสถานเตาเผา 
แม่น�้าน้อย	 เมืองโบราณบ้านคูเมือง	 ไม่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว	 นอกจากนี้แหล่งท่องเที่ยว
ทางด้านศิลปวัฒนธรรมและประเพณี	 ได้แก่	 วัฒนธรรมบ้านไทยพวน	 ประเพณีก�าฟ้า	 และ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	 เช่น	 อุทยานแม่ลามหาราชานุสรณ์	 ธรรมชาติสองฝั่งแม่น�้าน้อย	 






นิยมซื้อเป็นของฝาก	 ได้แก่	 ผลิตภัณฑ์ปลา	 และขนมเปี๊ยะ	 ซึ่งผู้ประกอบการควรมีการพัฒนา
สร้างสรรค์ให้มีมูลค่าเพิ่มมากย่ิงขึ้น	 เพ่ือให้นักท่องเท่ียวมีความต้องการซ้ือเพิ่มมากข้ึนหรือ
เต็มใจที่จะซื้อในราคาที่สูงขึ้น	การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับแหล่งท่องเที่ยวและผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว	
(ผลิตภัณฑ์ปลา	 ขนมเปี๊ยะ)	 จะท�าให้จังหวัดสิงห์บุรีมีความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านการ 
ท่องเที่ยว	 สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรี	 และมีความตั้งใจมา 
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สมมติฐานการวิจัย
	 1.	 การรับรูคุ้ณค่าของแหล่งท่องเทีย่วและกจิกรรมการท่องเท่ียว	 ทัศนคตต่ิอองค์ประกอบ 
การท่องเที่ยว	ภาพลักษณ์ของจังหวัดสิงห์บุรี	 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด	และความคุ้มค่าที่
ได้รับจากการท่องเที่ยว	มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรีในอนาคต
	 2.	 พฤติกรรมการท่องเที่ยวได้แก่สิ่งดึงดูดใจและวัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยวมี 
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรีในอนาคต	
	 3.	 ความคิดเห็นต่อการสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ท่องเท่ียว	 มีอิทธิพลต่อความเต็มใจท่ี
จะซื้อผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวในราคาสูงของจังหวัดสิงห์บุรี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพ่ือศึกษาคุณค่าของแหล่งท่องเท่ียวและกิจกรรมการท่องเท่ียว	 ทัศนคติต่อองค์ 
ประกอบการท่องเที่ยวอื่น	 ภาพลักษณ์ของจังหวัดสิงห์บุรี	 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด	 
ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการมาท่องเท่ียวในอนาคต	
จังหวัดสิงห์บุรี
	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการท่องเท่ียวในด้านสิ่งดึงดูดใจและ 
ด้านวัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยวกับความตั้งใจในการมาท่องเที่ยวในอนาคต






ในจังหวัดสิงห์บุรี	 ได้แก่	 การปรับภูมิทัศน์ปูชนียสถานและปูชนียวัตถุ	 โดยค�านึงถึงเอกลักษณ์








	 Dickman	 (1996;	 อ้างถึงในวิภาวี	 อินทราคม.	 2553)	 กล่าวว่า	 สถานที่ท่องเที่ยว
และผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว	 (Tourist	 destination	 and	 tourism	 product)	 ประกอบด้วย	 5	 
องค์ประกอบหลัก	 หรือที่เรียกว่า	 องค์ประกอบ	 5A	 คือ	 แหล่งท่องเที่ยว	 (Attraction)	 




	 	 1.	 แหล่งท่องเที่ยว	 (Attraction/Destination)	 ประกอบด้วย	 แหล่งท่องเที่ยว
ทางศาสนา	 วัฒนธรรม	 และประเพณี	 (2)	 แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์	 และ	 (3)	 แหล่ง 
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	 นอกจากนี้มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เป็นรูปธรรมที่จัดให้นักท่องเที่ยว
เพื่อเป็นสิ่งดึงดูดใจในแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ	(Dickman.1996,	Maddock.	2000:	208)




 ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง	องค์รวมของความเชื่อถือ	ความคิด	และความประทับใจ 
ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง	 ซึ่งทัศนคติและการกระท�าใดๆ	 ที่บุคคลมีต่อสิ่งนั้นจะเกี่ยวข้องกับ
ภาพลักษณ์ของสิ่งดังกล่าวอย่างมาก	(Kotler.	2000)	
 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication)	หรือการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)	 หมายถึง	 ข้อมูลข่าวสารที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นเพื่อใช้สื่อความหมายเกี่ยวกับ
สินค้าของพวกเขา	 (Peter;	 &	Olson.	 2008:	 537)	 ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสม
การตลาดซึ่งให้ข้อมูล	 จูงใจ	 และเตือนความทรงจ�าเกี่ยวกับตลาดของผลิตภัณฑ์หรือองค์การที่
เสนอขายโดยมุ่งหวังให้มีอิทธิพลต่อความรู้สึกที่ดี	 ความเชื่อ	 หรือพฤติกรรมของผู้ซื้อ	 (Etzel,	
Walker;	&	Stanton.	2007:	677)	
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 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)	หมายถึง	วิธีที่ลูกค้าเลือกใช้และพฤติกรรม 
หลังจากใช้บริการการเดินทางและการต้อนรับ	(Morrison,	2010:	750)	ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับการ
ค้นหา	 การซื้อ	 การใช้	 และการประเมินผลผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คาดว่าจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้	 (Schiffman;	 &	 Kanuk.	 1994:	 5)	 โดยอาจพิจารณาทางเลือกจาก
ข้อมูลที่ได้รับ	การบอกต่อ	(Mowen;	&	Minor.	2001)	
 ความคุม้ค่าท่ีรบัรู้ (Perceived value)	หรอืความคุม้ค่าต่อแหล่งท่องเท่ียว	(Destination 
value)	 ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส�าคัญที่สุดต่อการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน	 (Parasuraman. 
1997)	 และสิ่งหนึ่งที่ส�าคัญที่สุดของความตั้งใจซ้ือ	 (Oh.	 2000)	 ความคุ้มค่าที่รับรู้ร่วมกับ
พฤติกรรมในอดีต	และความพึงพอใจเป็นดัชนีชี้ความตั้งใจในการท่องเที่ยวซ�้า	(Petric,	Morais	
&	Norman.	2001)
 การสร้างมูลค่าเพิ่ม (Added value creation)	หมายถึง	วิธีการสร้างความแตกต่าง










เลอืกซือ้และความพงึพอใจของลกูค้า	 (Aaker.	 2001:	 154)	 โดยการน�าเสนอผลิตภณัฑ์ท่องเท่ียว 
ที่เหนือกว่า	 (Superior	 Tourism	 product	 offering)	 เป็นการออกแบบลักษณะต่างๆ	 ของ
ผลิตภัณฑ์/บริการให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน	 และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า/
นักท่องเที่ยวได้	การสร้างความแตกต่างด้านการบริการ	(Services	differentiation)	การสร้าง 
ความแตกต่างด้านบุคลากร	 (Personnel	 differentiation)	 การสร้างความแตกต่างด้าน
บุคลากร	 (Personnel	 differentiation)	 และการสร้างความแตกต่างด้านช่องทางการจัด
จ�าหน่าย	(Distribution	channel	differentiation)
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 ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 




ความเชื่อมั่นร้อยละ	 95	 ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ร้อยละ	 5	 ได้ขนาดตัวอย่าง	 400	 คน	 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น	 (Non-Probability	 Sampling)	 โดย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	 (Purposive	 Sampling)	 เจาะจงไปที่อ�าเภอเมืองและอ�าเภอ
ใกล้เคียงในจังหวัดสิงห์บุรีที่มีแหล่งท่องเที่ยวและขายผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวปลาและขนมเปี๊ยะ	
เช่น	 อ�าเภออินทร์บุรี	 อ�าเภอพรหมบุรี	 อ�าเภอบางระจัน	 และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตาม 
ความสะดวก	(Convenience	Sampling)	
 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
	 โดยการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม	 (Focus	 group)	 กับบุคลากรภาครัฐ	 และสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก	(In-depth	interview)	กับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ปลาและขนมเปี๊ยะ	และผู้น�าชุมชน
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว	 โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง	 (Structured	 interview)	
และผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา	(Content	Analysis)
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ผลการวิจัย
 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
	 	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ	 64.75	 มีอายุระหว่าง	 25-34	 ปี	
ร้อยละ	42.50	มีสถานภาพโสดร้อยละ	60.00	มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีร้อยละ	
63.25	 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทร้อยละ	 41.75	 มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนระหว่าง	 15,001-
30,000	บาทร้อยละ	34.25	และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร	ร้อยละ	55.75
 2. คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยว 
	 	 ทัศนคติต่อองค์ประกอบการท่องเที่ยวอ่ืนภาพลักษณ์ของจังหวัดสิงห์บุรี	 เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาด	 ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการมา
ท่องเที่ยวในอนาคต	จังหวัดสิงห์บุรี	
	 	 2.1	 คุณค่าของแหล่งท่องเทีย่ว	 พบว่า	 กลุม่ตวัอย่างมกีารรบัรู้คณุค่าจากการท่องเท่ียว 
ตามแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดสิงห์บุรีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 (	 	 	 	 	=	3.73)	 โดยมีการรับรู้ 
คุณค่าจากการท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวทางศาสนา	 วัฒนธรรมและประเพณีในภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก	 (	 	 =	 3.92)	 การรับรูคุ้ณค่าจากการท่องเท่ียวตามแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 (	 	 =	 3.85)	 การรับรู้คุณค่าจากการท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(				=	3.41)
	 	 2.2	 คุณค่าของกิจกรรมท่องเที่ยว	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณค่าของกิจกรรม
ท่องเที่ยวในจังหวัดสิงห์บุรีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 (	 	 =	 3.67)	 โดยมีการรับรู้คุณค่าของ
กิจกรรมท่องเที่ยวทางศาสนาวัฒนธรรมและประเพณีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 (	 	 =	 3.44)	
การรับรู้คุณค่าของกิจกรรมท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(				=	3.61)	
และการรับรู้คุณค่าของกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(			=	3.55)
	 	 2.3	 ทศันคตต่ิอองค์ประกอบการท่องเทีย่ว	พบว่า	กลุม่ตวัอย่างมทีศันคตต่ิอองค์ประกอบ 
การท่องเที่ยวในภาพรวมอยู่ในระดับดี	 (	 	 =	 3.72)	 โดยมีทัศนคติต่อการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
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	 	 2.4	ภาพลักษณ์ของจังหวัดและเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่าง
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของจังหวัดสิงห์บุรีในภาพรวมอยู่ในระดับดี	 (	 	 	 =	 3.77)	 และมี 
ความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของจังหวัดสิงห์บุรีในภาพรวมอยู ่ในระดับ 
ปานกลาง	(				=	3.30)
	 	 2.5	พฤติกรรมการท่องเที่ยว	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการมา
ท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรีอันดับหนึ่งได้แก่	 ท�าบุญไหว้พระ	 นั่งสมาธิ	 วิปัสสนากรรมฐานร้อยละ	 
67.00	 รองลงมาได้แก่	 ชมโบราณสถานและได้รับความรู้ทางประวัติศาสตร์ร้อยละ	 43.50	 
พักผ่อนเพื่อชมธรรมชาติร้อยละ	42.00	และอื่นๆ	เช่น	ทานอาหาร	ซื้อของฝากร้อยละ	7.50
	 พฤติกรรมการท่องเที่ยว	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสิ่งดึงดูดใจในการมาท่องเที่ยว
จังหวัดสิงห์บุรีอันดับหนึ่งได้แก่	 แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์	 เช่น	 อุทยานบางระจัน	
อนุสาวรีย์วีรชนค่ายบางระจันร้อยละ	 69.00	 รองลงมาได้แก่	 แหล่งท่องเที่ยวเชิงศาสนา 
วฒันธรรมและประเพณี	เช่น	วดั	ประเพณีเทศกาลกนิปลา	ร้อยละ	68.25	ซ้ือผลติภณัฑ์ท่องเท่ียว 
เช่น	ผลิตภัณฑ์ปลา	ขนมเปี๊ยะร้อยละ	47.50	และแหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติร้อยละ	33.50	
	 	 2.6.	ความคุ้มค่า	 พบว่า	 กลุม่ตัวอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อความคุม้ค่าในการมาท่องเท่ียว 
จังหวัดสิงห์บุรีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(			=	3.56)	โดยมีความคุ้มค่ากับเวลาอยู่ในระดับมาก	
(			=	3.81)	ราคาเหมาะสมอยูใ่นระดับมาก	(			=	3.76)	และคุม้ค่าเงนิอยูใ่นระดบัมาก	(			=	3.71)
	 	 2.7	 ความตั้งใจในการมาท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรีในอนาคต	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมี
ความตั้งใจในการท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรีซ�้าอีกอยู่ในระดับมาก	 (	 	 	 =	 3.78)	 และ	 ความตั้งใจ
บอกต่อในการท่องเที่ยวจังหวัดสิงห์บุรีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(				=	3.86)
	 	 2.8	 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการมา 
ท่องเที่ยวซ�้ามี	3	ตัวแปร	ได้แก่	ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว	 (β	=	0.380)	 เครื่องมือ 
สือ่สารทางการตลาด	(β	=	0.242)	และการรบัรูค้ณุค่าของแหล่งท่องเท่ียวเชิงศาสนา	วฒันธรรม 
และประเพณี	 (β	 =	 0.112)	 มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวซ�้าได้ร้อยละ	 32.60	 (R2)	
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 .01	 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจบอกต่อมี	 3	 ตัวแปร	
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	 	 3.1	พฤติกรรมการท่องเที่ยว:	 สิ่งดึงดูดใจในการมาท่องเที่ยวในจังหวัดสิงห์บุรี	 ได้แก่	





แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์	 วัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยวในจังหวัดสิงห์บุรี	 ได้แก่	 (1)	
ท�าบุญไหว้พระนั่งสมาธิวิปัสนา	 (2)	 ทานอาหาร	 ซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจบอก
ต่อโดยมีความสัมพันธ์ร้อยละ	21.50	26.40	และ13.30	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ
 4. ความคดิเห็นของนกัท่องเท่ียวในการสร้างมลูค่าเพ่ิมผลิตภณัฑ์ท่องเทีย่วท่ีมอีทิธพิล 
ต่อความเต็มใจที่จะซื้อในราคาสูง
	 	 4.1	ความคิดเห็นต่อการสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์ปลาและขนมเปี๊ยะ	 พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ปลาในภาพรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย	(					=	3.88	และ					=	3.72)	
	 	 4.2	 ความคิดเห็นต่อการสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ปลามีอิทธิพลต่อความเต็มใจท่ีจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ปลาในราคาที่สูง	จากผลการวิจัยพบว่า
	 	 	 1.	ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ	พบว่า	ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจ 
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ปลาในราคาสูง	 มี	 3	 ตัวแปร	 ได้แก่	 ความคิดเห็นในการสร้างมูลค่าเพิ่มของ
ผลิตภัณฑ์ปลาในข้อคุณค่าต่อการบริโภค	 (β=0.256)	 ความสร้างสรรค์ที่หลากหลายแตกต่าง
จากที่อื่น	 (β=0.165)	 และบรรจุภัณฑ์สร้างสรรค์ดึงดูดใจในการซื้อ	 (β=0.132)	 โดยตัวแปร 
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลต่อความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ปลาในราคาท่ีสูง
ได้ร้อยละ	21.40	(R2)	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	.01
	 	 	 2.	ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ	พบว่า	ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจ
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ขนมเปี๊ยะในราคาสูง	 มี	 2	 ตัวแปร	 ได้แก่ความคิดเห็นในการสร้างมูลค่าเพิ่ม
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ของผลิตภัณฑ์ขนมเปี๊ยะในข้อคุ้มค่าควรแก่การซื้อ	 (β=0.245)	 ความสร้างสรรค์ที่หลากหลาย 
แตกต่างจากที่อื่น	 (β=0.165)	 โดยตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลต่อ
ความเตม็ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์ขนมเป๊ียะได้ร้อยละ	19.90	(R2)	อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั	.01
 5. เพื่อหาแนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มของแหล่งท่องเที่ยวและผลิตภัณฑ์ 
ท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสิงห์บุรี


















	 	 4.	 การสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์ขนมเปี๊ยะ	 ผู้ประกอบการต้องค�านึงถึงความ
คุ้มค่าในการซื้อ	 โดยรักษาคุณภาพและรสชาติของขนมเปี๊ยะ	 ความสดใหม่	 ความสร้างสรรค์ที่
หลากหลายแตกต่างจากที่อื่น	บรรจุภัณฑ์กล่องหนึ่งมีหลากหลายไส้











ท่องเที่ยวต่างๆ	 ทั้งทางด้านวัฒนธรรม	 ประเพณี	 และทางด้านประวัติศาสตร์	 ร่วมกันสร้างตรา 
แหล่งท่องเทีย่วในจังหวดัสงิห์บรุแีละติดให้กบัแหล่งท่องเทีย่วทีไ่ด้คณุภาพตามเง่ือนไขท่ีก�าหนดไว้ 
เช่น	ความโดดเด่นของสถานที่	การบูรณะปรับปรุงไม่ให้ทรุดโทรม	การจัดระเบียบภายในแหล่ง
ท่องเที่ยว	 ความสะอาด	 ปลอดภัย	 การมีเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ	 รวมทั้งกิจกรรม
ต่างๆ	ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว	ซึ่งตราแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดอาจเป็นโลโก้	(logo)	รูปสิงห์และ 
ภายในเขียนข้อความว่า	 แหล่งท่องเที่ยว	 3A	 และมีป้ายอธิบาย	 A:	 Attraction	 หมายถึงมี 
สิ่งดึงดูดใจ	 A:	 Activities	 หมายถึงมีกิจกรรมน่าสนใจ/ดึงดูดใจ	 A:	 Amenities	 หมายถึง 




	 3.	 การบริหารจัดการการท่องเที่ยวภายในจังหวัดสิงห์บุรี	 เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อ 
นกัท่องเทีย่วมากทีส่ดุ	โดย	(1)	การจัดท�าแผนทีเ่ส้นทางการท่องเท่ียวและแนะน�าสถานท่ีท่องเท่ียว 
(2)	 ควรเพิ่มป้ายบอกเส้นทางการเดินทางให้ชัดเจนและต่อเนื่องในการเดินทางไปตามแหล่ง




น้อย	 (นักเรียน)	 โดยให้ความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมและศิลปของพระพุทธรูปในสมัยต่างๆ	 และ
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ท่องเที่ยวของจังหวัดสิงห์บุรีอย่างต่อเนื่องทั้งทางโทรทัศน์	 ทางเว็บไซต์	 การจัดท�าแผ่นพับ	 เพื่อ
ให้นักท่องเที่ยวระลึกถึงจดจ�าและชี้ให้เห็นถึงคุณค่าและความคุ้มค่าในการมาท่องเที่ยวและเกิด
การท่องเที่ยวซ�้าและบอกต่อ













	 3.	 หน่วยงานราชการทีเ่กีย่วข้องและผู้มส่ีวนได้เสยีควรจดัเทศกาลกนิปลาและขนมเป๊ียะ 
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